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Absztrakt

Szamos hazai varos rendelkezik olyan okostelefonra fejlesztett applikacidval, amellyel a turistak és a helyi
lakosok igényeit egyarant probaljak kielégiteni a varosmarketing és a desztinacio-marketing kiilonb6z6
terliletein: rovidebb vagy hosszabb tavu tartézkodas kényelmesebbé tétele, gyorsabb és személyre szabottabb
informaciok nyujtasa, valamint az offline megszerzett élmény online térbe vald atiiltetésének tamogatasa a
fogyasztok szamara. A tanulmany bemutatja az okostelefonhoz és a lokalis turisztikai élményekhez kapcsolodo
marketing szakirodalom attekintése mellett, a szerz6 altal készitett, a Z generacio igényeit felmérd, kvantitativ
kérdéives megkérdezés eredményeit. A kvantitativ eredmények alapjan a Z generécié tagjai k-kozépponta
klaszterelemzéssel harom f6 csoportba keriilnek besoroldsra. A csoportok kozott a varosmarketing célu
applikaciok funkcio-igényeiben jelentds kiilonbségeket lehet kimutatni, illetve a csoportok nagysaga szerint,
harom f6 fejlesztési iranyt lehet elkiiloniteni. A kapcsolodd adatok elemzésébdl és Osszevetésébdl azonban
kideriil, hogy a csoportok kozott tovabbi eltérések (példaul demografiai vagy eszkozhasznalati) igen kis
mértékben tapasztalhatok csak, igy a kutatas feltaro jellegéhez is igazodva az eredmények tovabbi kutatasokat
tesznek sziikségessé és alapoznak meg.
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Many cities in Hungary have an application specially developed for smartphones that try to satisfy both the
needs of tourists and local residents. These ,,products” are based on different areas of city marketing and
destination marketing: their goal is to make shorter or longer stays more comfortable, provide faster and more
personalized information, and help consumers to turn their offline experiences into online experience sharing.
This paper presents, in addition to the marketing literature review related to smartphone and local tourism
experiences, the results of a quantitative questionnaire survey focusing on the function needs of Generation Z.
Based on the quantitative results, the members of Generation Z are classified into three main groups with the k-
means cluster analysis. Among the groups, there are significant differences between the functional requirements
of city marketing applications, and according to the size of the groups three main ways of software development
can be distinguished. However, the analysis and comparison of the related data together shows also that there are
only a small number of demographic and device-usage differences between the groups, and this requires more
research to be conducted in the future based on the results of this exploratory survey research.
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1. Bevezetés

A korszeri mobil applikaciés technoldgia alkalmazédsa napjainkban nélkiilozhetetlen
elemévé valt a turizmusmarketingnek, azon beliil pedig foként a varos- és desztinacio-
marketingnek. Magyarorszagon napjainkban egyre tobb dnkormanyzat ismeri fel ezen teriilet
aktiv alkalmazasanak pozitiv hatdsait, de a fogyasztoi igények hianyos ismerete miatt szamos
fogyasztoi hasznalattal kapcsolatos, illetve IT technoldgiai kérdés mertil fel, és igy szdmos
kiforratlan funkcid-Osszedllitdsok vannak jelen a piacon. Mindezek ellenére sokan az
applikéciodkat €s az okostelefonos eszkdzoket a Smart City koncepcidk egyik alappillérének
tartjak, ebbdl kifolyolag ezen eszkdzok atrendezhetik a varosok kozotti versenyterepet és
meggyorsithatjak a terepen beliil a poziciovaltast (PISKOTI, 2017).

Ugyan szamos nemzetkozi és hazai kutatds foglalkozik kiilonboz6 teriiletekre szant —
kiilonosen turisztikai célbol késziilt - applikaciokkal, de a helyi lakosok igényeire fokuszalo
desztinacids szintii alkalmazasokra vonatkozé kutatasok nem jellemzdéek. E problémat
felismerve, a tanulményunkban ezt a teriiletet probaljuk megvizsgdlni. Kutatasunkat
hianypo6tld anyagnak szanjuk, amely szdmos kérdést és tovabbi kutatasi problémakort vet fel.
A vizsgalat soran korabbi szekunder és primer kutatasi eredményekbsl (IVANYI, 2014)
indulunk ki, a jelen tanulmanyban bemutatott eredményeket fogyasztokkal készitett kérddives
kvantitativ primer felmérésekbdl nyertiik.

A tanulmany célja, hogy a gyakorlatban is hasznosithatd technologiai jellegii
fejlesztési iranyokat fogalmazzunk meg, feltételezve kiilonb6z6 fogyasztdi szegmensek eltérd
igényeit. A vizsgalat soran az egyik f6 szempontunk, hogy fogyasztéi szegmenseket
hatarozzunk meg a szegmenseket jellemz6 fobb igényekre fokuszalva. Az igényeket funkcio
csomagokba  foglaljuk, igy alkotva szegmensenként megfeleld  applikacios
termékvaltozatokat. A madsik f6 szempontunk, hogy beazonositsunk egy olyan piacképes
szoftvert (mobil applikacids platformot) és annak f6 elemeit, illetve ismérveit, amely a
legtobb mobiltechnologiara épiilé varosmarketinges applikacid(k) szdmara miikodoképes
lehet. Igy egy sémat, applikaciot kiszolgalé motort is 1étre lehet hozni, amely tobb telepiilést
egyszerre ki tud szolgalni. Ezéltal az dnkorményzatok fejlesztési koltségei csokkenthetok
lennének a tovabbi turisztikai szervezetekkel, intézményekkel vald 6sszefogas soran, hiszen
tobb szerepld tudna az alkalmazasbdl, annak platformjabol profitalni.

A mobil applikdcioval kapcsolatos fogyasztdi igényfeltaras €és viselkedési folyamat
vizsgalat két csoport alapjan végezhetd el. Mig a varosmarketinges applikaciok a telepiilés
alland6 lakoit és turistakat érintenek, addig a desztinacid-marketing csak a turistdkat célozza
meg. Vizsgalatunkban a telepiilés lakdira koncentraltunk, a helyi turizmus és a helyi élet
kényelmesebbé tétele, a varos — lakoi szemmel nézve — vonzobba tétele szempontjabol, hiszen
— ahogyan emlitettiik — erre vonatkoz6 tanulmanyok nem késziiltek a turisztikai céli
¢lményszerzés vizsgalatdval ellentétben. Feltételezve, hogy a kiilonb6z6 fogyasztodi
generaciok eltérd funkcidkat preferdlnak, az elemzésiink a kérdéivben megkérdezett Z
generacios korosztalyra terjed ki. A problémak Gsszegylijtése sordn két f6 kutatasi keérdést
allitottunk fel, amelyekre az online kérdéives kutatas tobb kérdésének segitségével kerestiik a
valaszt:

1. Milyen fogyasztoi klaszterek azonosithatdéak és azoknak milyen preferdlt funkcio-
igényeik vannak?

2. Milyen funkciokat és azokat milyen prioritdssal szeretnének hasznalni egy
varosmarketinges applikacioban?
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2. A kutatas fogalmi keretének értelmezése

2.1. A mobil marketing értelmezése és csoportositisa a varos- és desztinacio-marketingben

A turisztikai célu mobil applikaciok fontossagat tobb tanulmany is hangstlyozza, a
TripAdvisor felmérése szerint példaul a felhasznalok 60%-a tolt le turisztikai applikéciokat,
45% pedig az utazasi dontés meghozataldban is aktivan szeretné hasznalni az applikacidkat
(MICKAIEL, 2011 id. LU et al, 2015). Bar a helyi lakosok ,lokalis turisztikai”
tevékenységére vonatkozdan hasonld felmérés nem késziilt, a sajat lakokornyezetiinkben valo
¢lménykeresés €s ¢lmények atélése hasonloképpen értelmezhetd, mint egy utazas, azonban a
joval kisebb kockazattal és kevesebb tervezéssel jar. A klasszikusan harom részre bonthato
turisztikai vasarlasi folyamat (utazast megel6z0, utazas kozbeni és utazast kdvetd szakasz)
leegyszertisodik ¢és alapvetden az okostelefon altal segitett ,,gyors kérdésekre azonnali
valaszokat” allapot, azaz az utazas kozbeni informacidkeresés a leginkabb jellemz6 a helyi
qturisztikai élmények keresésében (IVANYI, 2014). Emellett KENNEDY-EDEN és
GRETZEL (2012) kiemeli, hogy szamos tovabbi funkciot is el tud latni egy varosmarketing
céli mobil applikacié a helyi lakosok kényelmes kiszolgalasa és informalasa érdekében.

A varos markdzasa szamos helyi szervezet, vallalat, vallalkozéas érdeke (MERRILEES
et al., 2012), amely soran egymas erdsségeit kihasznalva kozosen tudjak erdsiteni a varos
pozitiv megitélését. Egy applikacio fejlesztése a city branding stratégianak ugyancsak részévé
tud valni, amelyre hazdnkban is szdmos alkalmazast lathatunk (példaul Szentendre ,,Irany
Szentendre!” applikacioja esetében). A fejlesztés kovetkeztében IT vallalkozasok ¢és a
varosmarketingben kozvetleniil érintett szervezeteken tul tovabbi stakeholderek (példaul a
szoftverfejlesztok-iizemeltetdk) is megjelennek, ezaltal sikeres applikaciofejlesztés estén még
tobb szerepld tud a folyamatbdl profitdlni. A city brandingnek szamos elemével ¢és
aspektusaval taldlkozhatunk (ASHWORTH, 2009), amelyek kozott talaljuk példaul a
személyiség kialakitdsat, a meghatdrozd épiiletek és a varosra jellemzd dizdjn elemek
megalkotéasat €s az események egyedi, a helyi torténelemhez, legenddkhoz igazodd formalasat
(FARAGO, 2015).

Az okostelefonoknak koszonhetéen szdmos 0) marketing megoldas jott, amelyeket
Osszefoglald néven mobil marketingnek is szokds nevezni. Ezt KAPLAN (2012) ugy
definialja, hogy ide tartozik minden olyan marketing eszkdz, amelyet egy sokféle eszkdzbdl
allo, valtozatos modon Gsszekapcsolt haldzaton keresztiil (Internet of Things — 10T) juttatunk
el a fogyasztok személyes eszkozeire (okostelefon), amelyek folyamatosan a halozathoz
vannak kapcsolva (dllando, kétirany kommunikécio segitségével). A  kapcsolodas
(connectivity) nem csupan a mobil marketing, de a Smart City koncepcidnak is az alapjat
képezi (PISKOTI, 2017).

KAPLAN (2012) javaslata szerint két {6 dimenzi6 mentén, négy kategoriat allithatunk
fel a mobil marketing eszk6z0k csoportositasara.

Egyrészt vizsgalhatjuk az iizenet személyességét/személytelenségét — tehat azt, hogy
mennyi informacidval rendelkeziink a fogyasztorol az lizenet megfogalmazasakor. Az
okostelefon applikaciokban megjelend tartalmat altaldban — a fejlesztés bonyolultsagatol is
fliggéen — automatikusan személyre szabhatjuk — példaul ilyenek a szemantikus web
megoldasok (BERNERS-LEE et al., 2001). Egyszeriibb és koltségkimélébb esetekben
egységes tartalmat is adhatunk, esetleg koztes megoldasként a felhasznalonak is megadhatjuk
a személyre szabdast, mint beallitasi opciot.

Masrészrdl a kommunikacié kezdeményezdje alapjan push és pull mobil marketinget
tudunk megkiilonboztetni. Amig az okostelefonok esetében az applikdcid megnyitott éppen
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futé allapotdban a kommunikacié pull kezdeményezésii, addig az okostelefonra kiildott
notification megoldasokkal push jellegli kommunikaciot tesznek lehetdvé.

Bar a mobil marketing soran szamtalan az okostelefonon alkalmazhat6 megoldasrol
beszélhetiink (SMS, email kiildés példaul), a legtobb esetben okostelefonos applikacidra
gondolunk. KENNEDY-EDEN ¢és GRETZEL (2012) kiemeli, hogy az okostelefon
applikéciokat szdmos dimenzid mentén lehet csoportositani. Az applikaciok altalanosabb
rendszerezésére tesz Kkisérletet tobbek kozott DOMBROVIAK és RAMNATH (2007),
HEINONEN ¢s PURA (2006) valamint NICKERSON (et al. 2009) is. Ezen besorolasok a
fogyaszté kozpontisdg és az applikacid karakterisztikdja mellett figyelembe veszik az
interakcid mértékét is. Ezen altalanos besorolasokra épit KENNEDY-EDEN ¢és GRETZEL
(2012) a turisztikai jellegli applikaciok besoroldasaban. A helyi lakosok sok esetben az
applikéciok altal keltett felhasznaldi élménynek kdszonhetden hasonld élményt keresnek és
¢lnek at, mint a turistak a helyszinen, illetve hasonld funkcidkat keresnek, ezaltal a turisztikai
céli applikaciok besoroldsara hasznalt taxondémidt szinte atalakitds nélkiil adaptalhatjuk a
varosmarketing célti mobil applikacidra is.

KAPLAN (2012) a mobil marketing applikaciokat altaldnosan értelmezve két
dimenzi6é mentén, hasonldéan Kaplan korabban bemutatott kategorizalasahoz, ugyancsak négy
csoportba sorolja attol fliggéen, hogy az informéacio, amit nytjtanak mennyire helyhez, illetve
1d6hoz kotott (location-sensitivity és time-sensitivity).

A véarosmarketing céli mobil applikaciok, bar jellegliknél fogva alapvetden helyhez
kotottek, mind a négy kategoridban megjelenhetnek, fiiggetlentil attol, hogy turisztikai céllal
vagy helyi lakosként hasznéljuk. Az idébeliség fontos az események, a hirek és a valtozasok
esetében, azonban a latvanyossagok, a sétak és a hely alapvetd adottsagainak a bemutatasa
1d6tdl fliggetlen tartalmak. Bizonyos funkcidk — példaul sétak, latvanyossagok vagy kozeli
érdekes helyszinek bemutatdsa ugyan helyfliggd, azonban altalanos informaciok tekintetében
a tartalmak helyfiiggetlenek, igy akar mas desztinidcidos ponton tartézkodva, vagy egy
esetleges odautazast megeldzve 1s bongészhetjiik ezen a tartalmakat.

Ki kell hangsulyoznunk azt is, hogy a legtobb csoportositas szerint tobb kategéridba is
be lehet sorolni a varos- vagy desztinacio-marketing céli applikacidkat a dimenzidk mentén,
hasonléan Kaplan mobil marketingben értelmezéséhez.

Tovabba szamos olyan applikécio is létezik, amelyek nem varos- vagy desztinicio-
marketing céllal késziiltek, azonban a turisztikai vagy a helyi varosi informaciok keresésében
a fogyasztd szamara hasonld funkcidt toltenek be, igy helyettesitd termékként ezek is
megjelenhetnek (LU et al., 2015).

2.2. Az applikaciok és az informacidszerzés fontossaga, jelentosége a Z generdcio szamdra
HANNAM (et al.,, 2006) mutat rda arra, hogy éppen az appkacioknak ¢és az
okostelefonnak koszonhetden ezen technoldgiak turisztikai, illetve altalanos, mindennapi célu
hasznalata kozotti hatar egyre jobban elmosodik. WANG (et al., 2016) kiemeli, hogy a
turisztikai és a mindennapi életben hasznalt funkciokat nem kiilon kategériakként tudjuk mar
értelmezni, hanem oda-vissza egymas specidlis eseteként. A lokélis ,turizmus” és a sajat
lakohelylinkon valo ,turisztikai €lmény” atélésének eldtérbe keriilését magyardzhatjuk
példaul LASH és URY (1994, id. WANG et al., 2016) megallapitasaval, amely szerint
mindennapi életiinkben is a ,,munkdhoz kapcsol6dd” aktivitdsok mellett jelennek meg a
Hturizmushoz kapcsolddo” aktivitdsok, mindezt arra is alapozva, hogy a klasszikus
eszképizmusra és a hétkoznapitol teljesen elszakado, sot attdl ellentétes élményeket atélni
vagyo turistara épitd turizmus fogalma az elmult évtizedek sordn teljes mértékben atalakult.
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Kutatdsunkban kifejezetten a Z generacio igényeire fokuszaltunk, amely generaciot
HACK-HANDA és PINTER (2015) kutatasaira épitve definiltuk. Z generacioba soroljuk
ezek alapjan az 1995 és 2010 kozott sziiletetteket, amelyek esetében Hack-Handa és Pintér
kiemeli, hogy az internetezok koziil 87% hasznal okostelefont (v6. példaul a joval idésebb X
generacid 50%-os értékével), illetve az iddsebbekhez képest majdnem dupla akkora
mértékben toltenek le havonta alkalmazédsokat. A Z generdcié tagja példaul kozosségi
oldalakat, térkép és navigacios, zenével kapcsolatos és iddjarasi adatokat szolgaltato
alkalmazasokat hasznalnak szamottevoen, amely alkalmazidsok a KENNEDY-EDEN ¢és
GRETZEL (2012) altal javasolt hét f6 turisztikai alkalmazas kategdriaba is besorolhato.

Az applikaciok mindennapi életre gyakorolt hatasaban WANG (et al., 2016) kiemeli
példaul azt, hogy sok esetben a laptopot vagy asztali szamitogépet igényld, amde kisebb
komplexitasu feladatokat konnyen fel tudjak valtani, az informacio keresési lehetdségeket ki
tudjak bdviteni és még konnyebb kommunikaciot tesznek lehetové. Ez példaul a (lokalis)
turizmusban vagy akar az ligyeink intézésében is kényelmet, rugalmassagot, allando
kapcsolodasi lehetdséget, jobb felhaszndloi élményt vagy akar ,ut kozbeni” tervezést,
¢lménymegosztast is jelenthet.

A Z generacio vizsgalata az applikaciok szempontjabdl azért is kiemelten fontos, mert
HACK-HANDA és PINTER (2015) szerint 6k joval tobb (altaluk definialt) kategoriaban
toltenek le és hasznalnak rendszeresen applikaciokat, igy a mindennapi élet tobb teriiletén
jelenik meg szamukra az okostelefon felhasznalasa.

3. A kutatas modszertana

A kutatas soran korabbi kutatasok (IVANYI, 2014) eredményeire épitve kérdéives
felmérésben vizsgaltuk, hogy a Z generacid szamara melyek a legfontosabb funkcidk egy
varosmarketinges mobilapplikacioban. Az elsé 1épésben a korabbi kutatast felhasznalva kertilt
Osszedllitasra a funkciok listdja. Tizenot funkcidt emeltiink be a lekérdezésbe, amelyeket az 1.
tablazat tartalmaz rovid leirassal és olyan hazai példakkal, amelyek a Google Play
szoftverkdzpontbol android késziilékre 2018. marciusaban letdlthetdk voltak.

1. tablazat: A kérddivbe bevont funkciok listaja, magyarazata

Funkcio Rovid leiras Hazai applikacios példa

A teriileten talalhaté épiiletek, szobrok,

Helyi latnivalok intézmények rovid leirasa, képekkel, Hegyvidék
informaciokkal.

Sétak Ténbb 1épésbdl allo vezetett turattvonalak explorEGER
szOveges vagy hanganyaggal.

Onkormanyzati Az dnkormanyzathoz kapcsoldédé altalanos, Zuelé A

informéciok ritkdbban valtozo informéciok. g £pp

Elektronikus Az Onkormanyzathoz, kormanyablakhoz

lgyfélszolgalat, kapcsolodo tigyintézési lehet6ség, idépont OkmanyApp

ligyintézés foglalasa.

Helyi szolgaltatasok,
iizletek listaja

Az adott teriileten, telepiilésen talalhato
iizletek kategorizalt listaja, a legfontosabb
adatokkal.

I love Dunakanyar

Helyi iizletek kiemelt

Az adott teriileten, telepiilésen talalhato

ajanlatai iilzrletek. (fizetett hirdetésként megjelend) Zalaapp
ajanlatai.
Az adott telepiilés lakoinak szo6lo allando

Helyi kedvezmények kedvezmények, kedvezménykartya Jozsefvaros
szolgalatatasai.

Helyi események Az adott telepiilésen a kozeljoviben Balatonfiired
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megrendezésre keriild események,
fesztivalok, programok
Helyi videdk, A helyi latnivalokhoz kapcsolodo foto vagy
L e, L Somogy
képgylijtemény videok
Hirek A; anormgnxzathoz kothetd helyi hirek, Budapest X111
friss informéciok.
Kozvilagitas, katya vagy mas
Hibabejelentd onkormanyzat szamara relevans probléma KoébanyApp
bejelentése
- A latnivalokhoz ~ vagy  {izletekhez .
Terkeépek kapcsolods térképek. Budadrs
A mobiltelefonos  parkolast  segit6
Mobil parkolas informaciok, térképek, online vagy Irany Szentendre!
telefonszamlas fizetéssel.
Jatek A telepule'sh‘e;'k’apcsopdo jatékositott tura, Irény Szentendre!
séta, memoriajaték a képekkel.
Az applikacié tobbi hasznalojaval valod
Forurrlrn,'beszelgetem l'<01:nmu'n1ka01os lehetc?seg, az egyes el'emerk Debrecen App
lehetOség értékelése, nyilvanos visszajelzés
bekiildése.

Forras: Sajat szerkesztés

A kitoltés soran demografiai, eszkdzhasznalati €s applikdcio-ismereti kérdések mellett
a tizenot, a kutatdsba bevont funkcidt a kérddivben két 1épésben kellett értékelniiik a
kitoltoknek.

Elso 1épésben a 15 funkciobol maximum 8 olyan funkciot valaszthattak ki, amelyekre
azt mondtdk, hogy sziikségiik van. Majd a kdvetkezd 1épésben a kivalasztott maximum 8 elem
kozott kellett felallitaniuk egy sorrendet.

Az egyes fogyasztdi csoportok és a funkciovalasztasok kozti kapcsolatot a k-
kozéppontu klaszterezés modszerével elemeztiik a tovabbiakban. A nem metrikus adatok
klaszterezéséhez SAJTOS ¢és MITEV (2007) ajanlasa szerint dummy valtozokat
alkalmaztunk, példaul SAGI (2010) médszertanahoz hasonléan. A 15 funkciéhoz 2-2 dummy
valtozot definialtunk, amelyek egyik reprezentdlja az informacidt, hogy a felhasznalo
kivalasztotta-e az elsd 1épésben az adott funkcidt, mig a masik dummy valtoz6 mutatja azt,
hogy az els6 vagy a hats¢ felébe sorolta a funkciot a felhasznalé a masodik 1épés sordn a
rangsorban.

A kitoltést két egymast kovetd idoszakban végeztiik el két kiilonboz6 célcsoporttal. Az
elsd, proba-lekérdezés 2017. 06. 08. — 2017. 06. 20. kozott zajlott, ahol 122 szdmu értékelhetd
valaszt kaptunk. A megkérdezettek kore ¢€letkor €s lakhely szerint vegyes csoport volt. A
masodik lekérdezés 2017. 12. 17. — 2017. 12. 19. kozott tortént egy homogénebb csoport
korben, ahol a Z generacio tagjai — féleg budapesti és nagyobb varosokban é16 egyetemistak —
kertiltek megszolitasra. Ebben az esetben 412 6 adott értékelhetd valaszt. A két kérdéivben a
kérdések és a struktira teljes mértékben megegyezett. Mind a kettd esetben a kérddivet a
Limesurvey 2.64.7-es valtozataval online készitettiik el, okostelefonra optimalizalt kinézettel
és onkényes, illetve holabda mintavétellel az alapképzésben résztvevd fOvarosi, illetve
nagyobb hazai varosokban ¢él6 egyetemistakat céloztuk meg. Az eredmények kiértékeléséhez
az IBM SPSS 25-0s verziojat, a grafikak elkészitésé¢hez pedig az R Studio-t €s az R Statistica
3.4.4-es verziojat hasznaltuk.
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4. A Kkutatas eredményei

A kutatas kiértékeléséhez az emlitett két mintat egyben kezeltiik és csak a felnétt, Z
generaciohoz tartozd valaszokat értékeltiik ki, tehat 18 és 22 év kozottieket, ez 453
értekelhetd kitoltést jelentett. Bar az életkorok eloszlasa nem teljesen egyenletes, a sziik
¢letkor tartomany miatt az életkor szerint nem stlyoztuk az eredményeket (lasd 1. abran). A
nemek aranya kozel azonos volt, 49%-ban férfiak és 51%-ban ndk toltottek ki a kérddivet.
53%-ban budapestiek voltak a kitoltok, ahol szamos keriilet rendelkezik mar
varosmarketinges okostelefonos applikdcioval, mig a kitolték kozil tovabbi 34% ¢l
megyeszékhelyen vagy olyan varosban, amely ugyancsak rendelkezik ilyen applikacioval.

1. abra: A kitoltok életkori eloszlasa

0.3-
= 02
|
<
N - -
0.0- -
18 19 20 21 22

Eletkor
Forrés: sajat szerkesztés

A 2. tdblazat tartalmazza az Osszes kitoltésben az egyes funkciok megjeldlési aranyat.
Mivel a helyi videdk, képgytijtemény, a forum, beszélgetés lehetdsége €s a jaték funkcidkat a
kitoltdk kevesebb mint 15%-a tartotta szdmara sziikségesnek, ezért az ezekhez a funkciokhoz
tartozd értékeket a klaszterek kialakitdsakor nem vettiik figyelembe. A varosnézd sétak
esetében mar figyelembe vettiik az értékeket, feltételezve azt, hogy a sétak és a helyi
latnivalok kozott korrelaciot tapasztalhatunk.

2. tablazat: Az egyes funkciok megjelolési aranya

Helyi események 81%
Helyi latnivalok 70%
Helyi szolgaltatasok, iizletek listaja 68%
Térképek 68%
Hirek 60%
Elektronikus iigyfélszolgalat, iigyintézés 53%
Mobil parkolas 52%
Onkorményzati informaciok 51%
Hibabejelentd 45%
Helyi kedvezmények 33%
Helyi iizletek kiemelt ajanlatai 23%
Sétak 16%
Helyi videdk, képgytijtemény 12%
Forum, beszélgetési lehetdség 11%
Jaték 3%

Forras: sajat szerkesztés
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A 3. pontban bemutatott kétlépéses értékelés dummy valtozokka alakitasa utan a
funkcidk kozott korrelacios vizsgalatot végeztiink, amelynek eredménye a 2. dbran lathatd. A
15% alatti megjeloléssel rendelkezd harom funkciot a korrelacid szamitdsdhoz, illetve a
klaszterek kialakitdsaban sem hasznaltuk fel a torzit6 hatds miatt.

2. abra: A funkciok kozotti korrelacio vizsgalat eredménye
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Forras: sajat szerkesztés

A korrelaciovizsgalatbdl lathatova valt szamunkra, hogy bizonyos funkciocsoportok
feltehetden gyakrabban jelennek meg egyiitt, mig bizonyos funkciok ,kioltjak” masik
funkcidk iranti igényeket, igy a funkci6 fontossagi adatok klaszteranalizise mellett
dontottiink.

A k-kozéppontu klaszterezés eredményeként 3 csoportot kaptunk, amelyek 107, 171
és 175 elemiiek, igy a mintaban valé megoszlasuk rendre megkozelitéleg 23,6%, 37,7%
illetve 38,6%.

A 3. tablazatban lathatjuk a funkcionként definidlt kett6-ketté dummy valtozo altal
meghatarozott haromféle érték eloszlasat klaszterenként.

3. tablazat: Az egyes funkciok fontossaganak aranya a kiilonbo6zo klaszterekben

Klaszter
1 2 3
Arany: 23,60% 37,70% 38,60%
L Nem | Valameny- Nagyon | Nem Valameny- Nagyon | Nem Valameny- Nagyon
Fontossag: nyire nyire nyire
fontos fontos | fontos fontos | fontos fontos
fontos fontos fontos
Helyi latnivalok | 40,2% 46,7% 13,1% | 36,8% 57,3% 5,8% 4,0% 28,0% 68,0%
Sétak 87,9% 8,4% 3,7% | 88,9% 9,4% 1,8% | 71,4% 23,4% 5,1%
Onkormdnyzati | g gp | 35705 | 750% | 228% | 339% | 433% | 640% | 286% | 7.4%
informacidok
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Elektronikus
iigyfélszolgalat, | 551% | 34,6% 103% | 16,4% | 24,0% 59,6% | 69,1% | 30,3% 0,6%
igyintézés
Helyi
szolgaltatasok, | 35,5% 27,1% 374% | 333% | 50,9% 158% | 21,7% | 58,9% 19,4%
iizletek listaja
kgflzlt‘;ﬁitl?:al 551% | 336% | 112% | 947% | 41% 12% | 857% | 13,1% 1,1%
o dvg'zﬂgnyek 209% | 42,1% 28,0% | 90,1% 9,9% 0,0% | 90,3% 9,1% 0,6%
ese;'fg'yek 215% | 29,9% | 48,6% | 22,8% | 632% 140% | 80% | 480% | 44,0%
kgggﬂﬁg;ﬁy 90,7% 9,3% 0,0% | 91,2% 8,2% 0,6% | 80,0% | 154% 4,6%
Hirek 49,5% 23,4% 271% | 31,6% | 34,5% 339% | 41,1% | 39,4% 19,4%
Hibabejelents | 76,6% 19,6% 3,7% | 24,0% | 36,8% 392% | 67,4% | 28,0% 4,6%
Térképek 542% | 31,8% 14,0% | 29.2% | 38,6% 32,2% | 9,7% 36,6% 53,7%
Mobil parkolds | 43,9% | 39,3% 16,8% | 485% | 38,6% 12,9% | 56,0% | 33,7% 10,3%
Jaték 96,3% 3,7% 0,0% | 98,2% 1,2% 0,6% | 96,6% 3,4% 0,0%
Foérum,
beszélgetési | 89,7% 7,5% 28% | 88,3% | 10,5% 12% | 89,7% 8,6% 1,7%
IehetOség

Forras: sajat szerkesztés

A tablazatban kiemeltiik az egyes klaszterekben a legfontosabb funkciokat. Az elsé
csoportot ,, mindennapi élet okos informdcickeresdinek” nevezhetjiik el. Ok az applikaciot a
helyi események mellett a kozelben elérhetd {lizletek, szolgaltatasok és az aktudlis jo
ajanlatok, kedvezmények miatt hasznalndk leginkabb, a mobil parkolas segitése is naluk
jelenik meg a leginkabb.

A masodik klasztert a funkciok alapjan ,, konnyii iigyintézés kedveldinek” nevezhetjik,
szamukra a legfontosabb, hogy mint helyi lakos az applikacié onkorményzati hireket adjon,
lehetdséget nyujtson az online ligyfélszolgalat eléréséhez, segitsen a helyi problémak gyors és
hatékony megoldasaban, mint példdul a hibabejelentésben. A helyi latnivalok, események,
térképek szamukra kevésbé fontosak, mint masik csoport tagjainak.

A harmadik és egyben a legnagyobb, a kitoltok 38,6%-at jelentd, klasztert az
,,élménykeresé helyi turistaknak” nevezhetjik. Szadmukra ugyanis a helyi latnivalok
kiilonosen fontosak, és bar a varosnézd sétak ebben a csoportban sem kaptak igazén
kiemelkedd aranyu tamogatast, a masik két klaszterhez képest joval magasabb az értékiik. A
helyi események iranti érdeklédést ugyancsak a klaszter majdnem 0Osszes tagja bejelolte és
legtobbszér az 1-2. helyre sorolta. A latnivalok és a séta pedig sok esetben az —
okostelenfonon interaktiv — térképpel kombinalodik.

A klaszterek kozotti kereszttdblas elemzés eredményeképpen a ndi-férfi arany
homogén eloszlast mutat (a Khi-négyzet teszt esetében p = 0,338). Az eszkdzhasznalatban
sem talalhatunk szignifikdns eltéréseket. Az okostelefonok esetében mind a harom
klaszterben megkozelitdleg fele-fele aranyban hasznalnak Androidos és 10S-es eszkdzoket, €s
a tabletek esetében is egyediil a vasarlas és informdcidkeresés orientdlt elsé klaszter az,
amelyben az i0OS jelentds tulsulyban van (67%-0s 10S ¢€s a masodik helyen a 26%-0S
Androidos arannyal, azonban a Khi-négyzet proba a tabletek esetében 0,063-es p értéket ad).
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5. Kovetkeztetések, osszefoglalas

Szamos hazai telepiilés vezetése vélekedik tigy, hogy a helyi lakosok és a turistak
szamara létrehozott okostelefonos applikacié fontos eleme az okosvaros koncepcionak, amely
egyre tobb telepiilés gondolkozasanak a kozéppontjaba keriil. Az irodalmi attekintésbol
lathato, hogy bar az okostelefonos applikacié a legtobb korosztalyt mar eléri, mégis leginkabb
a Z — a legfiatalabb, de mar felndtt — generacid szamara a legfontosabbak ezek az eszkdzok,
igy az applikacidknak is 6k a leggyakoribb fogyasztoi.

A kutatas eredményeként kideriilt, hogy harom jol elkiilonithetd csoportot tudunk
beazonositani a Z generacio tagjai kozott, amelyek foleg vasarlasi, turisztikai-élményszerzési
vagy ugyintézési feladatok ellatasara szeretnének egy ilyen applikaciot hasznalni. A
funkciokra vonatkozo korrelacio-elemzés eredményeként az is lathatova valik, hogy bizonyos
funkciok, funkciocsoportok kozott erdsebb negativ korrelaciodt tapasztalhatunk (példaul az
ligyintézésre €s az turisztikai élményszerzésre vonatkozo funkciok kozott), amely mutathatja
azt is, hogy a fogyasztok, a fiatalok szamara az applikdciok nem multifunkciés megoldasok,
hanem bizonyos funkcié-teriiletre fokuszald kényelmi eszk6zok.

A korébbi kutatasi eredményekkel 0sszevetve az eddig elkésziilt applikaciok inkabb
tobb funkciocsoportbol valogatnak és legtobb esetben a mar meglévé mintakat kovetik,
azonban ezek az itt bemutatott eredményekkel nincsenek 6sszhangban.

A mar elérhet6 applikacidk esetében jol érzékelhetd az is, hogy ezeket nagyon hasonlo
szoftveres motorok mikodtetik ¢és jellemzéen a dizajnban és a tartalmat szolgaltatd
adatbazisban rejlik csak a kiilonbség. Mindezen sémékat, motorokat kihaszndlva, a kutatas
eredményeképp kapott hdrom f6 klasztert kiilon-kiilon érdemes megcélozni. Ilyen mddon a
kevés funkcid igényével kombinalva a mar meglévo motorok hasznalatat az nkormanyzatok,
illetve a tovabbi turisztikai desztinaci6 menedzser szervezetek koltséghatékonyan tudnak
1étrehozni okostelefonos applikaciokat. A kutatds eredményei alapjan a komplexebb varos-,
tertilet-kozépponta  applikdciok fejlesztését nem javasoljuk, vagy amennyiben mégis
hasonloban gondolkoznak az Onkormanyzatok, gy az els6 hasznalatkor a tartalmak
személyre-szabasara iranyuld, Ugynevezett onboarding, funkcidk beépitését javasolhatjuk,
ahogyan ez Kaplan (2012) mobil marketing modelljénél is az egyik dimenzidban kiemelt
hangsulyt kap.

Bar a kutatas igen sziiken, csak a Z generdciora vonatkozik feltaro jellege miatt
tovabbi kutatdsokra sarkallhat. Mindenképpen érdemes vizsgélni primer kutatdsban nem csak
a fogyasztoi, de a megrendeldi (O6nkormdanyzati) oldalt is, illetve szoftverfejlesztoi
szemszogbdl is érdemes vizsgélatokat lefolytatni. Tovabba a fogyasztdi csoportot is
sziikséges lenne a jovoben kiterjeszteni tobb generdciora, korcsoportra, hogy az eredményeket
finomitani, pontositani lehessen, esetlegesen az egyes generaciokat §ssze lehessen hasonlitani.
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